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El proceso de convergencia entre los medios masivos y los “nuevos medios” 
transforma el modo de comunicarse de los políticos con los ciudadanos: los 
productores y consumidores mediáticos interactúan de formas diferentes, de 
acuerdo a nuevas reglas. En las redes sociales, como es el caso de Facebook, 
Twitter o YouTube, los políticos utilizan otras estrategias para llegar a los 
ciudadanos, los usuarios interpelan a los políticos de otros modos y se vinculan 
entre sí. La presente ponencia presenta el desarrollo de una investigación en curso 
que tiene por objeto la campaña presidencial de Mauricio Macri en YouTube durante 
el año 2015. 
La investigación mencionada se realiza en el marco del Proyecto de Reconocimiento 
Institucional de Investigaciones “Construcción de hegemonía discursiva e 
identidades políticas. En torno a las elecciones presidenciales de 2015”, que estudia 
la construcción de hegemonía discursiva en el campo político argentino desde las 
perspectivas de la teoría del discurso social y de la mediatización. El objeto de 
estudio del proyecto son las producciones discursivas de las fuerzas políticas, 
principalmente de sus líderes, y de los medios de comunicación. Los discursos 
mencionados son estudiados a partir de un corte sincrónico (Angenot, 1989)  en las 
elecciones 2015. 
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El objetivo general de mi investigación, de la que esta ponencia presenta resultados 
preliminares, es indagar las relaciones entre las campañas en los medios masivos y 
los nuevos medios así como analizar la imagen que se construye de Mauricio Macri 
en su canal de YouTube durante la campaña electoral. Aquí se presentará el 
desarrollo del proyecto hasta el momento. 
En primer lugar, se hará referencia a los nuevos medios y sus vínculos con la 
dimensión política en general y a YouTube en particular. Luego, se describirán los 
resultados provisorios que responden al objetivo de analizar la imagen que se 
construye de Macri como enunciador político. Más tarde, se reseñará brevemente el 
marco teórico del trabajo y la metodología del análisis a realizarse. Por otra parte, 
se detallará la construcción del corpus y se señalarán algunas de sus características 
principales. Por último,  vinculada al material de archivo seleccionado, se propondrá 
la hipótesis de trabajo que surge de una primera visualización del material y qué 





Como ya se señaló en la introducción, los nuevos medios impactan sobre la relación 
de los políticos con los ciudadanos, la comunicación política responde a lógicas 
diferentes a las previas. Si bien no desaparecen otras instancias de enunciación 
política como el acto público o los programas políticos en televisión, se 
transforman; las campañas electorales cada vez responden más a la lógica de la 
convergencia entre los medios masivos y los nuevos medios.  
Si antes se podía hablar de democracias audiovisuales, en las que el vínculo entre 
los políticos y los ciudadanos se gestionaba en un living de televisión y las 
campañas eran organizadas en función del medio televisivo, podemos pensar ahora 
en una democracia convergente, en la que los medios masivos no dejan de ser 
parte central de las campañas, pero los candidatos se encuentran con los 
ciudadanos en los nuevos medios, y los usuarios de internet interpelan a los 
políticos y debaten entre ellos a través de diversas plataformas. 
Teniendo en cuenta esta importancia de la dimensión mediática en la producción de 
sentido y en las estrategias de comunicación política, en esta investigación se 
buscará  caracterizar la imagen que se construye de Mauricio Macri en su canal de 
YouTube. De esta manera, se espera dar cuenta de cómo se construye el político 
como enunciador a partir de los videos y cómo construye a sus destinatarios. En la 
destinación del discurso político se tendrá en cuenta su especificidad tal como la 
señala Eliseo Verón: la construcción de tres destinatarios posibles: un pro-
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destinatario, que comparte las creencias; un contra-destinatario, que cree 
exactamente lo opuesto; y un para-destinatario, el indeciso que tiene suspendida la 
creencia (1987a). 
El trabajo toma como marco la teoría de la mediatización y el análisis de los 
discursos sociales. De acuerdo a la teoría de la mediatización (Verón, 2001), los 
medios no son una representación de lo “real” externo a ellos, la mediatización 
produce sentido. En el caso concreto de la comunicación política, las campañas no 
son reflejadas por los medios, sino que están estructuradas en función de la 
existencia de estos. Si en un momento previo, las campañas se organizaban en 
función de la televisión, hoy podemos pensar que al menos parte de ellas se 
estructura de acuerdo a la lógica de los nuevos medios. Por otro lado, y como ya se 
mencionó antes, desde la teoría del discurso político se considera que lo que lo 
caracteriza y diferencia de otros discursos es la triple destinación (Verón,1987a) 
Para abordar el corpus mencionado se emplearán como herramientas 
metodológicas la noción de interfaz y el análisis de la escena de enunciación 
(Maingueneau, 2003). Dado que el objeto a analizar es un nuevo medio, se 
abordará desde la categoría de interfaz, entendida en términos semióticos como 
código y no mero transporte de información (Manovich, 2005). Al describir la 
interfaz, se buscará dar cuenta de sus características cómo configuración del 
tiempo y el espacio y las superficies, las secuencias, la experiencia material.  
Por otra parte, se abordará esta construcción de la relación entre el político y los 
ciudadanos desde la caracterización de la escena de enunciación, escena construida 
a partir de los discursos que se distingue de la situación empírica de la 
comunicación. En la escena de enunciación se distinguen tres planos: la escena 
englobante; la escena genérica y la escenografía (Maingueneau, 2003). La escena 
englobante es la que se corresponde con el tipo de discurso y la escena genérica 
con el género. Estos primeros dos planos constituyen el marco escénico del texto. 
Por otro lado, la escenografía es aquella que se relaciona directamente el 
destinatario, es la escena que construye el texto, la escena de enunciación que 
constituye el discurso y al mismo tiempo lo legitima.  
De acuerdo al objetivo de dar cuenta de las características del discurso político de 
Macri en YouTube, se analizarán los videos publicados en su canal1 en dos 
momentos diferentes de la campaña presidencial de 2015, que fueron delimitados 
de acuerdo a la hipótesis que se detallará más adelante. Además del material 
audiovisual, se describirán e incorporarán los textos que acompañan a los videos, 
que no pueden considerarse aislados. 
                                                          
1  https://www.youtube.com/user/conmauricio  
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Según la Ley Electoral argentina, los candidatos para la elección presidencial 
nacional son elegidos en Primarias Abiertas Simultaneas y Obligatorias (PASO), en 
las que todos los ciudadanos concurren a votar. La campaña para las Primarias 
comienza según lo estipulado 30 días antes de los comicios, en medios 
audiovisuales 20 días antes, y finaliza 2 días antes, cuando comienza el periodo de 
veda2. El Estado asigna espacios gratuitos para los partidos en medios de 
comunicación audiovisuales. Los “nuevos medios” son un caso particular. Dada la 
escasa regulación, no se atienen a las reglas de otros medios, no se ajustan 
estrictamente a las restricciones señaladas. 
Para tener en cuenta esta particularidad el material analizado estará compuesto por 
videos publicados en dos momentos diferentes: los días previos al inicio de la 
campaña para las PASO por un lado y el material de los primeros días de campaña. 
Si bien en ambos momentos se interpela a los destinatarios desde discursos de 
campaña la distinción no es menor, se pueden ver transformaciones y relaciones 
entre lo publicado en ambos momentos. La primera etapa señalada muestra piezas 
de mayor duración, con menos elementos de edición, sin música, y que cierran con 
un pedido de suscripción al canal de Macri. En los posteriores aparecen temas 
similares, pero con mayor montaje, música, un locutor y se busca el voto, se 
menciona la formula los cargos a los que se postulan. 
Siguiendo este razonamiento que surge de un primer visionado, el corpus está 
compuesto por 13 videos correspondientes a la semana previa al inicio de 
campaña, dos de la primera semana de campaña y 38 de la segunda semana. Cada 
video está acompañado por la captura de pantalla del texto de la publicación. La 
descripción de las relaciones entre el texto escrito y el material audiovisual 
permitirá indagar en las características propias de la enunciación de Macri en 
YouTube. Una primera hipótesis de trabajo a tener en cuenta es que cada momento 
de la campaña electoral responde a una lógica diferente, en función de los vínculos 
entre medios masivos y nuevos medios en cada etapa.  
La primera parte insta a suscribirse al canal de YouTube, requiere de más tiempo 
de visualización y en algunos casos pide “sumarse” a la campaña. La siguiente 
apela directamente al voto, requiere menor tiempo de visualización e incorpora la 
locución y la música, se hace más explícita la instancia de la enunciación. Se puede 
conjeturar que la primera parte se presenta como una muestra de los encuentros 
                                                          
2   “La campaña electoral de las elecciones primarias se inicia treinta (30) días antes de la fecha 
del comicio. La publicidad electoral audiovisual puede realizarse desde los veinte (20) días anteriores a 
la fecha de las elecciones primarias. En ambos casos finalizan cuarenta y ocho (48) horas antes del inicio 
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de Macri con ciudadanos, con un efecto de mayor objetividad, mientras que en el 
momento siguiente es más evidente la enunciación propia de la campaña. Por otro 
lado, en un primer momento se apela más al pro-destinatario, se pide al 
convencido de su voto que salga a hacer campaña; más adelante se busca más al 
indeciso para que sólo vote. 
En la mayoría de los videos, tanto de una etapa como de otra, la escenificación que 
predomina es la visita del candidato a los ciudadanos compartiendo actividades en 
el espacio privado: una charla, tomar mate, conversaciones sobre temas 
personales, un almuerzo en la mesa familiar. A partir de estas escenas, Macri se 
muestra como un candidato cercano, que comparte espacios de informalidad con 
sus votantes, habla de cuestiones que no tienen relación directa con la política, 





A lo largo de esta ponencia se han presentado las líneas principales del proyecto en 
desarrollo que toma por objeto la campaña presidencial de Mauricio Macri en 
YouTube, con el objetivo de indagar en las relaciones entre medios masivos y 
nuevos medios en torno a las campañas políticas.  
En un primer momento, se señaló la importancia de los nuevos medios y su 
relación con el discurso político, dado que implican nuevos modos de vincularse de 
los candidatos con los ciudadanos y la interacción entre estos últimos. Más 
adelante, se explicó el objetivo de analizar la construcción de Macri como 
enunciador y de sus destinatarios a partir de los videos en su canal de YouTube, 
teniendo en cuenta la particularidad del discurso político que en su enunciación 
interpela a tres destinatarios posibles. Por otra parte, se comentó que el trabajo se 
enmarca en la teoría de la mediatización y del análisis de los discursos sociales, y 
que por lo tanto se considera que los medios de comunicación no representan algo 
externo a ellos sino que construyen lo real, por lo tanto las campañas políticas se 
estructuran en función de la existencia de los medios.  Además se explicó la 
metodología para abordar el corpus teniendo en cuenta las dimensiones de la 
interfaz y de la escena de enunciación, de manera que permita analizar qué imagen 
de Macri se construye en YouTube y qué destinatarios se construyen. En función del 
objetivo ya mencionado, se caracterizó el corpus construido teniendo en cuenta dos 
momentos diferenciados de una misma campaña, que muestran similitudes entre 
sí, pero también diferencias en la enunciación. Finalmente, se señaló que de la 
visualización del material surge como hipótesis de trabajo considerar que cada 
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momento responde una lógica diferente, vinculada a las relaciones entre las 
campañas en los medios masivos y los nuevos medios.  
De esta manera queda presentado el desarrollo del trabajo hasta el momento, en 
un momento posterior se buscará integrar la metodología para analizar la imagen 
que se construye de Macri en YouTube en la indagación sobre la convergencia 
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